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Wortgut
Feilen am Image
alsArbeitgeber
Wieso verbleibt ein Arbeitnehmer in
einem Unternehmen? Wieso werden
Stellensuchende auf ein bestimmtes
Unternehmen aufmerksam? Eine mög-
liche Antwort ist, dass sich das Unter-
nehmen auf dem Arbeitsmarkt als
attraktiver Arbeitgeber positionieren
konnte. Das Unternehmen hat sich also
einen guten «Employer-Brand» – ein
gutes Image als Arbeitgeber – aufge-
baut. Dies kann unter anderem das
Resultat eines erfolgreichen Employer-
Branding, also einer erfolgreichen Ar-
beitgebermarken-Bildung, sein.
Der Begriff «Employer-Branding»
beschreibt alle Aktivitäten eines Un-
ternehmens, die zur Schaffung oder
Stärkung seiner Arbeitgebermarke ge-
troffen werden. Das bedeutet die Profi-
lierung des Unternehmens auf dem
Arbeitsmarkt als attraktiver Arbeit-
geber, nicht nur in den Augen von
potenziellen zukünftigen Arbeitneh-
mern, sondern auch in jenen bisheriger
Arbeitnehmer. Entstanden ist das Em-
ployer-Branding als Reaktion auf die
Verknappung von talentierten und qua-
lifizierten Beschäftigten, damit Unter-
nehmen diese für sich gewinnen kön-
nen. Employer-Branding kann damit
einerseits dem Corporate Branding zu-
geordnet werden, also der Unterneh-
menskommunikation mit dem Ziel,
dem Unternehmen ein attraktives
Image in den Augen seiner Interessen-
gruppen zu vermitteln, und anderseits
dem strategischen Human-Resource-
Management.
Um sich auf dem Arbeitsmarkt er-
folgreich von den Konkurrenten zu
unterscheiden, sollte ein Unternehmen
beim Employer-Branding folgende
Einflussfaktoren berücksichtigen: Das
Unternehmen muss seine Identität und
seine Werte, seine Stärken als Arbeit-
geber und die Stärken der Konkurren-
ten auf dem Arbeitsmarkt sowie sein
Image als Arbeitgeber kennen. Aus
diesen Informationen müssen entspre-
chend den Erwartungen der Interessen-
gruppen einzigartige Attribute bezüg-
lich aller Aspekte, welche potenziellen
und bisherigen Arbeitnehmern wichtig
sind, identifiziert, geschaffen und im
Rahmen der Unternehmenskommuni-
kation vermittelt werden. Eine erfolg-
reiche Umsetzung ist nur möglich,
wenn der Employer-Brand im Unter-
nehmen auf allen Stufen gelebt wird.
In Bezug auf das Human-Resource-
Management zeigt sich der Nutzen des
Employer-Branding für ein Unterneh-
men zum Beispiel in einer Verbesse-
rung des Personalmanagements. Durch
den Employer-Brand wird potenziellen
und bisherigen Arbeitnehmern signali-
siert, dass in diesem Unternehmen ihre
Bedürfnisse am besten befriedigt wer-
den. Somit leistet Employer-Branding
einen Beitrag im «War for Talents»
durch das Ansprechen von talentierten
und qualifizierten Arbeitnehmern, wel-
che sich eher spontan bewerben. Dies
hilft dem Unternehmen, seine Rekru-
tierungskosten zu senken. Bisherige
Arbeitnehmer werden durch das gute
Image des Unternehmens stärker an
das Unternehmen gebunden. Als Re-
sultat können die Fluktuationskosten
reduziert werden. Durch die Gewin-
nung und den Verbleib von qualifizier-
ten Arbeitnehmern kann das Unter-
nehmen einen Wettbewerbsvorteil er-
zielen. Damit stellt der Employer-
Brand eines der wertvollsten Assets
eines Unternehmens dar.
Philippe Mahler, Lehrstuhl
HR-Management, Universität Zürich
Wie Absolventen Schweizer Unternehmen bewer-
ten: Am 12. Mai im «NZZ-Campus»-Magazin.
